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La siguiente  investigación tiene origen a raíz de las dificultades ambientales observada en los 
alrededores del Mercado Moshoqueque: La contaminación ambiental que a pesar de ser un 
problema que persiste por años y de haberse aplicado algunos programas de recolección para 
la mejora del mismo, aún no existe estrategia que arranque el problema de raíz, pues aún se 
evidencia acumulación de residuos sólidos, y esto se origina por la carencia o poca conciencia 
ambiental. Por lo tanto, el objetivo principal es proponer un plan de Marketing Social que 
involucra varios factores incluidos los mismos comerciantes del 2do sector del mencionado 
mercado y de esta manera contribuir a ser parte de un medio ambiente más limpio y necesario 
para vivir; en cuanto a la metodología tiene un diseño no experimental transversal, pues se 
estudió la problemática de una de las variables en un espacio determinado de tiempo, de tipo 
descriptiva con un enfoque cuantitativo. Además, para la recopilación  de los datos necesarios 
para el análisis de la investigación,  se seleccionó la encuesta, que se aplicaron directamente 
a los involucrados del Mercado Moshoqueque que con un total de 655 comerciantes del 2do 
sector, con la técnica del muestro aleatorio simple nos dio como resultado una muestra de 61, 
a los cuales se les encuestó de forma aleatoria a través de todo el 2do sector. 
Finalmente, se obtuvo que actualmente los comerciantes del 2do sector del Mercado 
Moshoqueque, en relación al nivel de Conciencia Ambiental que demuestran diariamente en 
sus actividades es medio; sin embargo, están dispuestos a participar de un programa de 
Marketing Social, actividades, capacitaciones, talleres de reciclaje que se den, cuya finalidad 
es contribuir a mejorar el entorno del 2do sector y la limpieza. 
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La vulnerabilidad que el mundo soporta hoy en día, es la  acumulación de residuos y la 
contaminación en el medio ambiente, ya que cada vez es más evidente el deterioro que está 
sufriendo el ecosistema, causado principalmente por la mano del hombre y su falta de 
conciencia sobre los daños que ocasiona este problema. Muchos lugares del mundo se 
encuentran en una crisis ambiental desde hace mucho tiempo y lamentablemente poco se ha 
hecho para cambiar esta situación. Uno de los casos más cercanos y conocidos en nuestra 
localidad es José Leonardo Ortiz, el cual tiene la mayor densidad poblacional de toda la 
provincia de Chiclayo y donde se concentra el mayor índice de contaminación, esto se puede 
ver tan solo con ir a uno de los lugares más concurridos del distrito; el mercado Moshoqueque.  
Por esta razón, el marketing social aparece como una alternativa ideal, ya que ha sido 
diseñado para estimular en la población acciones que sean beneficiosas a la sociedad, 
cambiando así su comportamiento y forma de pensar. Planificar estrategias de Mercadotecnia 
Social para luego ser aplicadas y de esta forma promover la aceptación y lograr la 
concientización no es nuevo, pero ha ido evolucionando al transcurrir del tiempo, adaptándose 
a la tecnología, a las empresas, a las personas y a la realidad de cada sociedad. En este caso, 
la investigación se ha enfocado en la situación que padece José Leonardo Ortiz, 
específicamente en el 2do sector del Mercado Moshoqueque, para responder a la pregunta de 
investigación: ¿Cómo diseñar un plan de marketing social que permita mejorar la conciencia 
ambiental en los comerciantes del “2do sector” del mercado Moshoqueque en el Distrito de 






El propósito de la investigación consiste en diseñar técnicas de Marketing Social para 
incentivar la mejora del cuidado del medio ambiente  en  los comerciantes del 2do sector del 
Mercado Moshoqueque. 
Para poder lograr dicho objetivo, el presente proyecto  se divide en 6 capítulos.  
 
Capítulo I, denominado problema de investigación, donde especificamos todos los detalles del 
análisis realizado al 2do sector, respecto a las buenas acciones ambientales y la práctica del 
reciclaje describiendo la realidad y la formulación del problema principal y secundarios, 
enumeración de objetivos, hipótesis, variables y justificación e importancia del proyecto. 
Capítulo II, llamado Marco teórico, se detalla precedentes a nuestro estudio para incluir aportes 
a la misma y diseñar nuestro proyecto, además  contiene bases Teóricas de las variables 
estudiadas. 
Capítulo III, se describió la metodología que siguió la investigación, como el tipo, diseño, la 
población, la muestra y los instrumentos utilizados. 
Capítulo IV, se detallan los resultados de acuerdo a la recopilación de información aplicada a 
las variables en estudio. Así mismo, el capítulo V está enfocado a la discusión de resultados, 
comparando la información recolectada con los objetivos propuestos, antecedentes y expertos 
que han realizado estudios del tema. 
Como Capítulo VI, se detalla la propuesta del plan de Marketing para lograr mejorar el nivel de 
conciencia Ambiental. Finalmente,  se puntualiza las conclusiones y recomendaciones que se 


























EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Descripción de la realidad problemática 
  
Actualmente, una de las dificultades ambientales que enfrenta el planeta es la contaminación 
y eso se origina cuando hay un desequilibrio dentro del mismo, debido al aumento de 
sustancias contaminantes que en gran cantidad causan efectos adversos al hombre, animales, 
vegetales, etc. que sobrepasan los niveles aceptados en la naturaleza. La contaminación surge 
debido a las diferentes actividades que realiza el hombre en la vida diaria o por diferentes 
manifestaciones de la naturaleza. Ello, sumado a la escasa cultura ambiental y la falta de 
alternativas necesarias dentro de un lugar o localidad, esto hace que se observe cada vez más 
la forma en que la acumulación de basura y la contaminación ambiental se transforman en un 





Esta problemática es evidente en todo el mundo. Por ejemplo, Martí y Toledo (2003) analizan 
la problemática ecológica que existe en el mundo, dando un panorama amplio de las 
consecuencias que está trayendo la falta de compromiso del ser humano con la naturaleza, su 
postura como máximo depredador que con los avances tecnológicos e industriales, ha llegado 
a destruir todo lo que encuentre. Esto se ve reflejado en los cambios climáticos que el mundo 
está sufriendo, la extinción de  animales, la desaparición de flora y la proliferación de 
enfermedades. 
Los autores describen la problemática de la contaminación ambiental como un problema 
social, ya que es la inconciencia ambiental de la población la que no permite que se administre 
de manera sostenible y responsable los recursos naturales de nuestro planeta.  
De acuerdo con la Organización Mundial de la Salud OMS (2018), la contaminación ambiental 
ha aumentado drásticamente en todo el mundo, llegando a tal punto que el 90% de personas 
respiran aire contaminado diariamente. Además, en el 2016 se registró un aproximado de 4,2 
millones de personas fallecidas a causas de la contaminación atmosférica. 
El Océano Pacífico también  presenta una problemática igual o más alarmante que la anterior, 
ya que según la organización Greenpeace (2016), toneladas de basura contaminan los mares  
y océanos, siendo el plástico el mayor elemento contaminante, puesto que se estima 
aproximadamente billones de fragmentos flotando y formando grandes “islas” en los océanos. 
Esta formación gigante de desechos es provocada por los más de 200 kilos de basura que se 
arroja cada segundo en los mares de todo el mundo.  
Sin embargo, existen organizaciones que hace varios años se encargan de estudiar, controlar 
o proteger el medio ambiente del mal accionar del ser humano. ONG como WWF, Greenpeace, 
Friends of the earth o World Nature Organization realizan diferentes actividades en pro al 





medioambientales hasta invertir mucho dinero para apoyar a proyectos de desarrollo 
sostenible. 
En el ámbito nacional, es posible afirmar que el Perú ha crecido económicamente los últimos 
años, existen más inversiones en diferentes sectores que permiten que la economía del país 
sea un poco más estable; sin embargo, es poco lo que se ha avanzado en el tema de cuidado 
del medio ambiente. Es poco o nada lo que se ha trabajado en la conciencia ambiental de la 
población y la cultura ambiental es mínima.  
Según informes de World Air Quality (2018) el Perú se encuentra entre los 10 países más 
contaminados de Latinoamérica, siendo Lima la ciudad donde se concentra más estos índices. 
Las causas más comunes de contaminación ambiental en nuestro país es la minería informal 
que contamina los ríos y lagos en las zonas rurales, el smog de los autos viejos y empresas 
industriales y la más grave de todas; la misma población que bota residuos sólidos a la calle. 
Si bien las autoridades no han realizado acciones efectivas para la reducción de residuos 
contaminantes en zonas habitables, la mayoría de las personas aún no ha toma conciencia de 
este problema y ha seguido con esta actitud desinteresada en el cuidado de su ciudad.  
El problema radica en la poca conciencia ambiental de la sociedad peruana, que no se dan 
cuentan de lo que genera estas actitudes y del impacto que ocasiona al medioambiente. Este 
desinterés por parte de la población se observa en las diferentes playas contaminadas del 
Perú. Según DIGESA (2017), entre las playas más contaminadas del país se encuentran; la 
playa Santa Rosa en Lambayeque, playa San Pedro en Ica, playa Carpayo y Márquez en el 
Callao.  
Estos datos nos indica el nivel de conciencia que se tiene en el Perú acerca de la prevención 
por el cuidado del medio ambiente, poco se avanzado en la solución de esta problemática y 





Ahora bien, en el contexto local, Chiclayo es hoy en día una de las provincias más 
contaminadas del Perú, y esto principalmente debido a arrojo de residuos sólidos en las calles, 
que después de meses sin ser recogidos se convierte en focos infecciosos para la población. 
La mala gestión de limpieza pública y la poca conciencia ambiental de la población han 
ocasionado una crisis ambiental en diversos puntos de Chiclayo, haciendo que el ministerio 
del ambiente declare en emergencia  a dicho distrito y a José Leonardo Ortiz. 
RPP (2017) en una entrevista con la Gerente de Recursos Naturales de la región Lambayeque, 
Shirley Bernabé Orellano, señaló que el punto más crítico se encuentra en el distrito más 
poblado de la región de Chiclayo, que es José Leonardo Ortiz, especialmente en el Mercado 
Moshoqueque, el cual concentra 64% de la basura que produce la región de Lambayeque. 
El medio ambiente contaminado viene siendo por años un factor que determina la salud pública 
de la población del Distrito de José Leonardo Ortiz, especialmente en Moshoqueque y esto ha 
aumentado debido a que los gobernantes no muestran interés en realizar un proyecto para la 
disminución de la contaminación y de los mismos moradores. 
 
Según el INEI (2017), en el distrito de José Leonardo Ortiz actualmente habitan 197,627 
personas y es el distrito más poblado de Lambayeque. Además cuenta con el mercado más 
grande e importante de la región llamado Moshoqueque, el cual concentra a 3036 
comerciantes con puestos fijos y 8000 ambulantes. El 2do sector al cual dirigiremos nuestra 
investigación cuenta con 655 comerciantes y que enfrentan problemas ambientales difícil de 
erradicar; como la falta de limpieza pública, la mala administración de residuos sólidos y la 
elevada contaminación de zonas urbanas donde hay dispersos puestos de comercialización 
de bienes y servicios. 
Esta problemática relacionada con la falta de conciencia ambiental; ya que, los comerciantes 





tomar en cuenta la contaminación ambiental que esto genera; por otro lado, las autoridades 
competentes no tienen un plan de acción en la que se evite esta situación, pues los 
recolectores de basuras, no pasan en el límite de tiempo necesario  para evitar esta situación, 
además, la falta de un pacto de los gobernantes de José L. Ortiz con los pobladores  para una 
buena Gestión Ambiental y evitar de esta manera los problemas de contaminación que tiene 
actualmente el distrito y el mercado Moshoqueque.  
Por ello se tomó la decisión de  crear un plan de Acción para mejorar la conciencia ambiental 
de los comerciantes para disminuir ciertas actitudes que generen contaminación, llevándonos 
a plantear el siguiente problema de investigación: ¿Cómo diseñar un plan de marketing social 
que permita mejorar la conciencia ambiental en los comerciantes del “2do sector” del mercado 
Moshoqueque en el Distrito de José L. Ortiz 2018 - 2019? 
 
1.2. Formulación del problema 
 
1.2.1. Problema general 
 
¿Cómo diseñar un plan de marketing social que permita crear conciencia ambiental en los 











1.2.3. Problemas específicos 
 
¿Cuál es el nivel  de conciencia ambiental que más influye en los comerciantes del 2do sector 
del mercado Moshoqueque? 
¿Qué factores influyen en el comportamiento ambiental de los comerciantes del 2do sector del 
mercado Moshoqueque? 
¿Qué características debería tener el plan de marketing social que permita mejorar la 
conciencia ambiental de los comerciantes del 2do sector del mercado Moshoqueque? 
 
1.3. Objetivos de la investigación 
 
1.3.1. Objetivo general 
 
Diseñar un plan de Marketing Social en el Distrito de José L. Ortiz, para mejorar la conciencia 
ambiental de los comerciantes del 2do sector del Mercado Moshoqueque sobre el cuidado del 
medio ambiente. 
 
1.3.2. Objetivos específicos 
 
Determinar el nivel de conciencia ambiental en la que se encuentran los comerciantes del 2do 
sector del mercado Moshoqueque 
Identificar los factores que influyen en el comportamiento ambiental de los comerciantes del 





Identificar las características del plan de Marketing que permita la mejora de la conciencia 
ambiental de los comerciantes del 2do sector del mercado Moshoqueque para la disminución 
de la basura. 
 
1.4. Justificación de la investigación 
 
1.4.1. Justificación científica 
 
El presente estudio es importante ya que  sirve como guía para futuros trabajos de 
investigación que lo requieran; ya que, contiene conceptos legítimos por autores reconocidos 
tanto a nivel nacional como  internacional.  
 
1.4.2. Justificación práctica 
 
Los índices de contaminación ambiental en el mercado Moshoqueque son cada vez mayores, 
las actividades que se han realizado para reducir este problema han sido ineficientes, ya que 
no se ha logrado generar conciencia ambiental en los comerciantes sobre la importancia de 
mantener las calles limpias y tampoco se ha incentivado a desarrollar una cultura ambiental.  
Por este motivo, resulta de especial  interés realizar un plan de Marketing Social que permita 
proponer estrategias para comprometer a los comerciantes del mercado Moshoqueque a 
reducir la contaminación ambiental en los alrededores del mismo, con actividades que 
promocionen la eco axiología y una cultura responsable con el cuidado del medio ambiente, 
por otro lado, si el resultado de la investigación sale factible se puede dar  a las empresas que 





propuesta se convierta en acción o a la misma Municipalidad y/o empresas privadas que estén 
dispuestas a la aplicación del mismo. 
 
1.4.3. Justificación social: 
 
La justificación social de este trabajo radica en la elaboración de un plan de marketing social 
que permita promover la aceptación de los comerciantes, conociendo principalmente su 
idiosincrasia, sus estilos de vida, su realidad socio político y económico. Luego implementar 
estrategias dirigidas a generar conciencia ambiental, promoviendo actividades de cuidado 
ambiental en los alrededores del Mercado Moshoqueque.  
Esta investigación busca proponer a la entidad municipal una solución a la problemática de la 
contaminación, debido a que no existe un plan concreto para disminuir la contaminación en los 
alrededores del Mercado Moshoqueque. 
  
1.5. Limitaciones de la investigación 
 
Una de las limitaciones para esta investigación es la demora en recolectar información de 
primera mano que se puede recibir de entidades públicas como la municipalidad sobre la 
realidad del distrito de José Leonardo Ortiz, además de los mismos comerciantes ya que la 
información se recopilará en horas en los que estos se encuentren trabajando. 


























2.1. Antecedentes del estudio 
 
Antecedentes internacionales 
Ramírez et al. (2016), en su trabajo de investigación sobre el impacto en las empresas y 
consumidores de México respecto a la aplicación de la Mercadotecnia Social determinaron la 
importancia del mismo,  para que el consumidor mexicano base su decisión de compra no solo 
fijándose en el precio y la calidad, sino también en el impacto ambiental y social. Esto permite 
que las empresas sean sustentables e incrementen sus beneficios monetarios. 
 
Páramo (2016) en su investigación “Una aproximación al marketing social” describe al mismo 
como su efecto cambia el comportamiento de las personas y las características que lo 
diferencian del marketing comercial y estos nos ayudará a entender la complejidad del 
marketing social, saber su importancia como estrategia de cambio en la sociedad y el efecto 






Giuliani et al. (2012). En su artículo sobre el Marketing Social que  lo relaciona con la 
responsabilidad social empresarial y lo aplica en el Supermercado Pao de Acúcar de Brasil, 
detalla el uso de estrategias y actividades sociales por parte de empresas preocupadas por 
los problemas sociales y así influir en el comportamiento del consumidor en relación a asuntos 
de responsabilidad social. 
 
Ortega (2012) en su investigación sobre marketing social y la influencia en la gestión de 
desechos sólidos en el Mercado Mayorista de la ciudad de Ambato, plantea crear actividades 
que ayuden a la disminución de la contaminación ambiental además de incentivar a las 
personas a practicar el reciclaje y la importancia que esto conlleva, de esta manera se evitaría 
problemas ambientales futuros tanto en Ecuador como en el mundo. 
 
El incremento de desechos genera problemas ambientales que causan efectos negativos a 
todo ser viviente, originando el aumento de la contaminación. Según un informe del Banco 
Mundial (2018) los países desarrollados producen más del tercio de basura en el mundo (34%), 
luego esta Asia oriental y el Pacifico (23%). En Ecuador diariamente producen toneladas de 
basura de las cuales solo el 9.5% son recicladas y el 90% restantes son depositados en 
botaderos de basura; Guayaquil y Quito son las ciudades que más contaminación generan 
cada una con 2800 toneladas aproximadamente. 
 
Mier-Terán (2006) en su tesis titulada Marketing socioambiental: “Una propuesta para la 
aplicación del marketing social al campo medioambiental”. En dicha investigación describe 
como diseñar modelos capaces de modificar los comportamientos humanos que atentan el 
entorno natural. Aquí se expone los principios y técnicas del marketing socio ambiental, que 





el medio ambiente y se concluye con ciertos modelos capaces de actuar en el  comportamiento 
de las personas que se consideren inadecuados frente al medio ambiente, considerando 
ciertos elementos básicos que nos ayuden a llevar el mensaje con más exactitud  a las 
personas a las cuales queremos concientizar. 
 
Antecedentes Locales  
 
Carlos y Tineo (2017), en su tesis detalla la creación de un plan para los comerciantes del 1er 
sector del mercado Moshoqueque y de esta manera contribuir al buen manejo de residuos 
sólidos, buscaron sensibilizarlos y capacitarlos para que realicen estrategias que ayuden a 
reducir la contaminación del medio ambiente en su localidad.  
Permite conocer el impacto de la contaminación del medio ambiente en el mercado 
Moshoqueque - José Leonardo Ortiz y analizar diversas estrategias para concientizar a la 
población de esa zona. 
 
Paico (2016), en su investigación donde se realiza un Plan de Marketing Social para mejorar 
la concientización Ambiental de los Chiclayanos – 2016, pretende crear estrategias que logre 
mejorar la conciencia ambiental de Chiclayo; pues nos indica el bajo nivel que existe y que es 
la principal causa de contaminación. Este comportamiento de la población ante la problemática 
ambiental que vive la ciudad se ve influenciada por factores macro ambientales y micro 
ambientales. Sin embargo, también determina que es posible cambiar el comportamiento de 
una población con una estrategia de marketing social, aplicando programas que los involucren 






Núñez y Tenorio (2016) en su investigación detalla la disponibilidad que tienen los Leonardinos 
de dar una cuota monetaria en  beneficio del distrito y se plantea  el compromiso para qué un 
plan de marketing social funcione de manera eficiente recae principalmente en cada persona, 
donde evalúan cuanto es capaz de pagar cada familia de José Leonado Ortiz para la 
disminución de residuos sólidos que se produce a diario y que estos se conviertan en 
propuestas de solución para beneficio del medio ambiente y mejorar el bienestar social.  
 
Lozano y Muñoz (2016) en su investigación propone un programa para enseñar a  los 
pobladores del conjunto habitacional de Nuevo Mocce – Lambayeque a recolectar los residuos 
sólidos y la debida distribución del mismo. Esto tiene como propósito comprender el impacto y 
promover el cuidado del medio ambiente con programas que permitan concientizar a la 
población y tener conocimiento de teorías de conductas del ser humano para plantear 
estrategias que se puedan aplicar en el marketing social y promover la Eco-axiología. 
 
2.2. Bases teóricas 
 
2.2.1. Marketing social 
Marketing siempre ha sido visto como una disciplina que analiza el comportamiento del 
mercado y los consumidores para identificar sus necesidades, con el objetivo de fidelizarlos y 
obtener un margen de utilidad para la empresa. Sin embargo, el concepto de este ha ido 
cambiando al transcurrir del tiempo, existen categorías de marketing que su finalidad no es 
netamente lucrativa y una de ellas es el marketing social, la cual sus estrategias están dirigidas 






2.2.2. Definición de marketing social 
 
Kottler y Zaltman (1971) señaló por primera vez que el  marketing social “es implementar, 
diseñar y controlar programas que deriven a la aceptación de ideas sociales, en donde también 
se debe encontrar la planeación, precio, comunicación, distribución y la investigación de 
mercados”. Sin embargo, años después Kotler y Robert (1992) aseguraron que además de 
aceptar una idea social se involucraba otros factores como actitudes, comportamientos y 
creencias.  
 
Adreansen (2000) señala al marketing como la adaptación del marketing comercial a 
estrategias que influyan en el comportamiento del público objetivo, buscando así el bienestar 
de la sociedad en general. Las herramientas usadas para vender un producto y posicionarla 
en el subconsciente de las personas, se emplean con un fin más altruista y dando como 
producto final campañas que concienticen.  
 
Por otro lado, Morgan y Voola (2000) afirman que el marketing social es un proceso distinto a 
otras que se hayan visto, ya que implica el poder de convencer al público objetivo a participar 
en cambios que los profesionales de marketing buscan fomentar a través de redes de 
comunicación y distribución. Esta tarea de fomentar buenas prácticas, valores e ideas son 
ahora procesos que cuentan con estructuras y lineamientos que se deben seguir 
ordenadamente.  
El estudio del marketing social es amplio y han surgido distintas interpretaciones, es por eso 
que era inevitable que existan comparaciones con otros fundamentos relacionados con fines 
sociales. En la investigación de Giuliani et al. (2012), hacen una comparación entre marketing 





A continuación un comparativo de los tres conceptos: 
Tabla 1 









Uno de los principales 
objetivos es hacer que el 
público acepte las ideas 
sociales y los ponga en 
práctica como parte de uno 
mismo y de esta forma 
cambiar  acciones 
negativas frente a un bien 
común.   
 
Está relacionada entre la 
empresa y las buenas 
acciones y donaciones que 
desarrollan para contribuir 
en bien de la Sociedad. 
 
La empresa tiene que 
garantizar la calidad de 
vida de sus empleados y 
las personas en general y 
de esta manera adoptar 
políticas que aporten a la 
comunidad. 
Fuente: Monteiro, Zambon, Betanho y Lima (2012). El Marketing Social, el Marketing 
relacionado con causas sociales y Responsabilidad Social Empresarial. 
 
 
2.2.3. Objetivos del Marketing social 
 
Para poder describir los objetivos del Marketing Social nos basaremos y pondremos como 
ejemplo a las organizaciones sin fines de  lucro que son especialistas en realizar estrategias 
de Marketing social, ya que detectan las necesidades de  los destinatarios para poder realizar 
campañas que logren satisfacer sus necesidades y de esta manera lograr el impacto deseado. 
(Zambrana, 2012, p. 4). 
 
Identificar la necesidad social: Mediante una investigación cualitativa y cuantitativa se puede 
identificar cual es la necesidad de una población, además de detectar cual es problema social 






Segmentar la demanda y a los donadores: Como en el marketing tradicional, el segmentar es 
parte fundamental de este proceso ya que permite reconocer la población objetivo mediante 
variables demográficas, psicográficas, conductuales y geográficas (Pérez, 2006, p.10). 
 
Determinar todas las variables y características propias de un mercado objetivo como: 
motivaciones, perfil psicografico, valores, ubicación geográfica, etc. (Pérez,2006, p.10). 
No obstante, el marketing social no se limita a implantar una idea social a la población objetivo, 
sino que va más allá, mediante principios y técnicas del marketing tradicional, se quiere 
influenciar y modificar comportamientos (Mier-Terán, 2006). En pocas palabras en marketing 
social trata de persuadir a su público objetivo para que cambie de manera positiva su 
comportamiento en bien de la sociedad. Un ejemplo de ello son las campañas promoviendo el 
ejercicio, en donde se persuade a las personas a cambiar su rutina diaria para que sea más 
saludable. 
Por otro lado, basados en la teoría de (Lambin 1986, p. 4), los objetivos genéricos del 










2.2.4. Mezcla del marketing social 
Es el conjunto de variables sobre los cuales se trabaja las estrategias para lograr los objetivos, 
generalmente y las más conocidas son las 4ps: producto, precio, plaza y promoción. Sin 
embargo, hoy en día se pueden adaptar muchas más de acuerdo a cada caso de Marketing 
Social.  
Producto social: Es  un bien, servicio y/o idea que genera valor a los que participan en ello y a 
la sociedad en general que influye de forma directa o indirectamente sobre las creencias, 
actitudes, etc. de la población. (Pérez, 2006)  
En algunos casos el producto social puede ser una combinación de producto tangible o servicio 





campaña acompañada de un servicio de charlas informativas y productos gratuitos para 
prevención de esta enfermedad como los preservativos. 
 
Precio: Según Navas (2017), esta variable es el costo que asume el cliente, tales como: el 
tiempo y el esfuerzo para adoptar un cambio de conducta planteado en los objetivos del plan. 
 
Plaza: Son los elementos necesarios que se deben utilizar para que el mensaje llegue de una 
manera clara y precisa al grupo objetivo y de esta manera se adopte el comportamiento 
sugerido. Pérez (2006) 
 
Promoción: Es dar a conocer e informar todos los detalles de la campaña social y de esta 
manera  generar en el mercado meta la recordación, educación, concienciar, etc. acerca del 
producto, servicio, idea social, etc. Pérez (2006). 
 
Proceso: Es seguir un proceso de aprendizaje y adaptación para que el producto social llegue 
a su objetivo final. Para esto se recomienda un diagrama de flujo que permita trazar los pasos 
a seguir y verificar que el procedimiento se siga como se planeó. (Pérez, 2006)  
 
Personal: Para alcanzar los objetivos del marketing social y lograr que la población en general 
llegue a receptar la idea social es necesario contar con un personal adecuado, capacitado y 
sobre todo comprometido a realizar acciones que sea beneficiosos para la sociedad y sin fines 






Presentación: Es la imagen de la campaña que proyecte, los uniformes que se debe usar, el 
merchandising; entre otros, esto dependerá la aceptación por parte de la población del 
producto social (Pérez, 2006). 
 
2.2.5. Comportamiento de la población objetivo 
Para lograr el objetivo del marketing social que es el beneficio común de la sociedad, es 
importante que de alguna manera se tenga que influenciar el cambio en el comportamiento de 
la población.  
 
2.2.5.1. Factores internos  
Experiencia: En una población existen distintos estilos de vida, cada persona puede tener 
diferentes formas de pensar  y actuar; esto debido a las experiencias que han tenido a lo largo 
de su vida y que forman parte de la percepción y de su filosofía de vida (Pérez, 2006). 
 
Interés: Conocer el interés de la población es importante, ya que estas no necesariamente van 
en la misma dirección, pueda ser que se vean influidas por su círculo social, familiares, el 
trabajo, etc. de esta manera los objetivos serán claros y las propuestas tengan sentido para la 
mayoría y así evitar conflictos (Pérez, 2006). 
 
Actitud: Saber cómo están dispuestos los pobladores a comportarse en una actividad colectiva 
o problemática que se presente, permite conocer el nivel de compromiso que tienen y así poder 
saber con quiénes y cómo desarrollar un plan de acción (Pérez, 2006). 
 





Económicos: Es el nivel de ingresos de cada poblador donde se determina el nivel socio 
económico que se encuentra la población objetivo. (Pérez, 2006). 
 
Psicológicos: El comportamiento de la población ante una problemática social puede 
determinarse mediante pruebas psicológicas, ya que el subconsciente de cada individuo suele 
ser diferente en cada situación (Pérez, 2006). 
 
Cognitivos: Este factor hace referencia a la capacidad que tiene las personas de captar una 
información. De acuerdo con Lambin (1986), el marketing social tiene que crear cambio 
cognitivo en la población objetivo.  
 
2.2.5.2. Factores externos 
Económicos: La realidad poblacional y los fenómenos sociales están relacionados 
directamente a este factor, esto debido a que tiene un impacto en el poder adquisitivo de los 
pobladores y el nivel de ingreso salarial. Conocer los índices económicos de la población 
objetivo ayudará a realizar campañas que estén acorde a la realidad económica de las 
personas.  
Políticos: Es importante que los gobiernos apliquen procesos en bien de la sociedad y que 
forme parte de un plan ciudadano hacia el futuro (Paramo, 2016). 
Legales: En el marketing social es importante trabajar codo a codo con las autoridades de la 
población, para que este tenga una repercusión más grande y eficiente. Sin embargo, no es 
suficiente con aliarse con una entidad pública, ya que existen parámetros legales que se tienen 
que cumplir, para esto es importante conocer este factor. 
Tecnológicos: Adaptarse a la realidad de cada población implica también adaptarse a la 





publicitarias, programas de acción y capacitación. De esta manera la innovación facilita el 
proceso del marketing social o como indica Kottler (2002), “las innovaciones tecnológicas 
contribuyen a los conflictos sociales”. 
Sociales: Son los diferentes grupos de referencia que forman parte de la población objetivo 
como: familia, amigos, vecinos, socios, etc. (Pérez, 2006, p.163). 
Demográficos: Es la principal información que se debe conocer de la población a la que se va 
dirigido el plan de marketing social, ya sean datos como el número de habitantes, sexos, nivel 
de ingresos de cada poblador, etc. 
Culturales: La identidad de las personas están dadas por este factor, los grupos sociales, las 
costumbres, la historia, el lenguaje, entre otros factores interactúan para formar un 
comportamiento distinto de cada poblador. 
Ecológicos: Factor que impacta directamente en la vida de la población. El comportamiento de 
la población ante los problemas ecológicos permite conocer qué nivel de sensibilidad tiene la  
población ante estos temas. 
 
2.2.6. Definición de Medio Ambiente  
 
El lugar donde habitamos y desarrollamos en un determinado momento, a través de distintos 
factores sociales, culturales y naturales que influyen en la vida, es lo que se denomina Medio 
Ambiente. 
 
Brack & Mendiola (2000) lo definen del siguiente modo: 
 
El entorno o naturaleza que necesitamos para vivir, por este motivo todos los individuos 





De acuerdo  a esta definición, se puede  decir que el medio ambiente es todo lo que nos rodea 
y necesitamos para sobrevivir  incluyendo los que formamos parte de él, por lo tanto, es 
importante darnos cuenta de las distintas acciones que se desarrolla a favor o en contra del 
mismo, pues es el encargado de los cambios que pueda generar en los seres vivos de una 
manera positiva o negativa y esto se verá reflejado de acuerdo a las actividades que realizan 
los mismos, muchas veces se actúa de manera negativa, por ejemplo, cuando se dejó atrás la 
vida de campo iniciando la revolución industrial y se empezó con el uso de máquinas, que  
permite producir a medida de nuestras necesidades, lo cual está bien; sin embargo, el hombre 
para eliminar los residuos que esto genera se ha confiado de la naturaleza a  través de los 
mares y ríos, además de las innovaciones científicas han producido sustancias que no son 
biodegradables, como el plástico, entonces tenemos la obligación de actuar frente a ello lo 
más urgente posible, ya que es una problemática que tenemos desde años anteriores y aun 
vemos que persiste y que influenciara en las futuras generaciones venideras.  
 
Por otro lado, Brack & Mendiola (2004) manifiestan que en el entorno ambiental están: 
 “Los entes inertes que no tienen vida” 
Las rocas, el aire, el agua, etc. son un ejemplo de los que pertenecen a este mundo inorgánico.  
 Los entes vivientes: Que son los que se caracterizan principalmente porque se 
reproducen, aquí encontramos las plantas, animales, microorganismos y los seres humanos. 
 
2.2.7. Conciencia Ambiental 
Corraliza et al (2010) manifiesta que: 
“La conciencia ambiental se determina en base a todas las actitudes determinantes que tiene 






Acebal, 2010, p. 48 
La educación relacionada con el medio que nos rodea debe ser el conector principal para una 
buena conciencia ambiental que tengan las personas y que contribuya a su formación integral 
de la misma. 
 
De acuerdo a los conceptos citados anteriormente, la conciencia ambiental no es más que la 
actitud, orientación y al cuidado que tiene cada persona frente al medio ambiente para la 
preservación del mismo; esto se da principalmente teniendo y reforzando una educación 
ambiental y que no se quede en uno mismo, sino por el contrario transmitirlo a los demás, 
dando ejemplos de cómo  cuidar el medio que nos rodea, pues la  situación actual  es 
preocupante y hay un  sinfín de propuestas y búsquedas de soluciones incluyendo las 
conductas, percepciones, etc de cada persona, desarrollando de esta manera  las dimensiones 
que se detallarán posteriormente.   
 
2.2.7.1. Importancia de la Conciencia Ambiental 
 
Frers (2010) la describe como: 
La conciencia  ambiental es importante y se define como la visualización que tenemos del daño 
que podemos causar a nuestro ambiente por ciertas acciones que pongan en riesgo o peligro 
el mismo y de esta manera no poder tener un ambiente adecuado para vivir y de los seres que 
habitan en él.  
 
Por lo tanto, es importante que cada uno de nosotros analicemos y nos demos cuenta del daño 
que venimos causando al medio ambiente con actividades perjudiciales y de estar manera ir 





desperdicios en las playas, etc.) que beneficien al mismo y todo esto con el único fin de cuidar 
el lugar donde habitamos para que nos permita tener una vida sana y sobre todo preservar 
para el futuro de nuevas generaciones. 
 
2.2.8. Niveles Necesarios para lograr una determinada Conciencia Ambiental 
 
Conciencia Ambiental se define como la información que tiene cada persona, las creencias, 
condiciones ambientales y el sentimiento de actuar moralmente  para realizar una buena 
acción ambiental. 
 
Respecto a la Teoría de Kohlberg, analizado desde el ámbito de la moralidad, los niveles de 
Conciencia Ambiental de las personas son las siguientes: Cognitiva que se refiere al juicio 
moral, la emotiva a todas sus actitudes morales y la Volitiva que hace referencia a la conducta 
moral, por otro lado para que un programa basado en valores de resultados, se debería 
considerar la inteligencia de la persona, la personalidad, sus sentimientos y la formación tanto 
espiritual como cultural. 
Una buena Conciencia Ambiental, tiene como finalidad que los seres humanos tengamos 
buenas  acciones frente al Medio Ambiente y esto se presenta como una forma de dar 
soluciones rápidas en el ámbito de la Educación Ambiental. (Acebal, 2010). 
 
2.2.9. Dimensiones de la Conciencia Ambiental  
 
Dichas dimensiones se entiende como todas las opiniones, percepciones, conocimientos y 
actitudes  que se tiene acerca del medio ambiente, sea de manera individual o grupal que se 






A continuación se describen con el concepto de Báez Gomez, que cita a Gómez Benito (1999) 
y a Chuliá Rodríguez (1995), las siguientes dimensiones:  
 
Afectiva: La primera dimensión sería la sensibilidad Ambiental, es decir  el interés, la 
preocupación, el impacto hacia los problemas ambientales que tiene cada persona así como 
percibir la urgencia de soluciones hacia la gravedad de los problemas ambientales.   
Esta dimensión hace referencia a la percepción, creencias y sentimientos que tiene cada 
individuo respecto a los problemas ambientales que hay actualmente, donde influye sus 
emociones y preocupaciones para dar solución al mismo.  
 
Cognitiva:  
Es el proceso en el cual el ser humano analiza la información que recibe sobre los problemas 
ambientales actuales, el cual se da a través de distintos grados: el extenso conocimiento 
(causas y efectos, las zonas afectadas, agentes responsables y soluciones), la información 
que adquiere y los medios a través de los cuales ha recibido la información y de esta manera  
generar planes en beneficio del mismo. 
 
Conativa:  
Es la disposición que tiene cada persona para percibir ciertas prohibiciones, limitaciones o 
penalizaciones del gobierno como beneficiosas respecto a los malos hábitos ecológicos, así 







Actividad Individual:  Son acciones  individuales que realiza cada persona influido por diversos 
aspectos y la seguridad en lo efectivo de cada acción, por ejemplo el reciclaje, el uso del 
transporte público, etc. y de esta manera convencerse de que se está haciendo lo correcto. 
 
Activa Colectiva: Hace referencia  a la realización de acciones colectivas en beneficio del 
medio que nos rodea y/o la participación en organizaciones pro ambientales. 
 
En estas dos últimas dimensiones hace referencia a realizar acciones ambientales 
responsables sea de forma individual o colectiva,  así sea  en  situaciones donde se asume un 
compromiso propio o ser influenciados para determinar una cierta conducta. 
 
Al ser   partícipe   del   desarrollo   sostenible el   hombre   debe   tomar  plena conciencia  
sobre  el  medio  ambiente,  su gran capacidad para explotar los recursos naturales, pues el 
efecto que tenga una determina acción humana determina un aspecto positivo o negativo en 
el mismo, por lo tanto es importante que  tenga  un  buen  conocimiento  y experiencias  de  
situaciones ya  vividas,  que  sea  para  los seres humanos una  cultura,  un  hábito portando 
un grado de conciencia mínimo para subsistir en forma adecuada y que se  relacione  con los  
demás , con su entorno y en todos los niveles socio culturales. 
  
2.3. Definición de términos 
 
Marketing Social: Es la creación de actividades basadas en necesidades, deseos e intereses 
de una problemática social y que será aplicado para promocionar y de esta manera influir en 
las personas y que estas acepten las  ideas sociales como una forma de mejorar el bienestar 






Mezcla de Marketing: Son las 7 variables llamadas comúnmente como las 7ps: producto, 
precio, plaza, promoción, proceso, personal y presentación, que se tienen que diseñar de 
manera estratégica para poder  lograr el objetivo del plan del Marketing Social. 
 
Idea Social: Es un proyecto que se realiza para pretender lograr un cambio e influir en el 
proceder de las personas para el bien común de la sociedad.  
 
Conciencia Ambiental: Es la información que tiene cada persona sobre problemas ambientales  
y el beneficio que genera en el ambiente cada acción realizada adecuadamente y de esta 
manera influir la existencia de futuras generaciones dentro del desarrollo material, social y 
tecnológico. (Bravo, 2004). 
 
 
2.4. Hipótesis de la investigación 
 
2.4.1. Hipótesis general 
La propuesta de un plan de marketing social permitirá crear conciencia ambiental en los 
comerciantes del 2do sector del mercado Moshoqueque. 
2.4.2. Hipótesis específicas 
Se determina el nivel de conciencia ambiental de los comerciantes del 2do sector del mercado 
Moshoqueque. 




































Operalización de la Variable Dependiente 
 
Variable Dimensiones Nivel de 
interacción 



















¿Considera que hay indiferencia 
frente a la contaminación ambiental 

















¿Con que frecuencia se ha 
manifestado en contra de la 
contaminación ambiental en su 
sector? 
Adhesión a valores 
proambientales 
¿Qué tan útil es para usted los 
mensajes que lanzan los 
responsables políticos sobre respeto 
y/o compromiso frente al medio 
ambiente? 
¿Qué tan beneficioso cree que sea 





concientización ambiental en su 
sector? 




¿Con qué frecuencia ha recibido 
información sobre asuntos medio 
ambientales por parte de la 
municipalidad de JLO? 
Identificación de 
contenidos propios 
de la Educación 
Ambiental 
¿Qué tanto ha escuchado sobre el 
termino de conciencia ambiental? 
Identificación de 
factores favorables 
para el medio 
¿Qué tan importante crees que sea 
la labor de las organizaciones que 
promueven el cuidado del medio 
ambiente? 






¿Qué tan dispuesto está en 
promover en su sector la mejora del 
cuidado del medio ambiente? 
¿En que grupo de edad crees que 





Activa Reciprocidad entre 
acciones y actitudes 
a favor del medio 
ambiente 
En la realización de las actividades 
de su negocio ¿con que frecuencia 









METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
 
3.1.1. Tipo de investigación 
 
Para el estudio que se realizará en los comerciantes del 2do sector del Mercado Moshoqueque, 
será una investigación  Descriptiva – Propositiva, pues en primera instancia se va identificar 
las características de las variables. Hernández, Fernández y Baptista (2014),  indican que el 
procedimiento consiste en situar los datos  de una población, fenómenos, contextos, etc., con 
la finalidad de proporcionar la descripción correcta de la realidad, hábitos, entorno y niveles 
del objeto en análisis. 
 
3.1.2. Diseño de la investigación 
 
El diseño de la investigación será no experimental transversal, porque se estudiará la situación 
de la variable en un espacio determinado de tiempo, podemos decir que los datos que se van 
a recopilar siguen un enfoque cuantitativo y determinarán la condición en la que se encuentra 
el 2do sector del Mercado Moshoqueque. De acuerdo con Hernández Sampieri, Fernández et 
al (2014), en este tipo de diseño solo se va a observar e investigar los fenómenos en su entorno 








3.2. Población y muestra 
La población de nuestra investigación está compuesta por los comerciantes del 2do sector del 
mercado Moshoqueque específicamente, según los datos de la Municipalidad de José 
Leonardo Ortiz (2018) son un total de 655. Se debe de hacer la aclaración que esta población 
no incluye ambulantes mayoristas llamados "Golondrinos” (llegan, venden sus mercaderías 










3.3. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección 
 
3.4.1. Técnica del fichaje 
Primero se recolectó y almacenó la información a través de la técnica del fichaje, donde cada 
ficha contiene una serie de datos de los autores, el tema central y como ayudó para el 
desarrollo de nuestra investigación. 
 
3.4.2. Técnica de la búsqueda de información 
Actualmente la búsqueda de información de cualquier tipo resulta muy sencillo debido a la 
disponibilidad de medios electrónicos, tales como INTERNET, que hace muy pocos años no 
existían. Por lo tanto, apoyándonos de esta disponibilidad y utilizando los medios disponibles, 
hemos realizado lo que es la investigación teórica del tema. 
 
3.4.3. Técnica de recolección de datos 
Para la recopilación de datos la ENCUESTA será el instrumento a utilizar que será aplicado a 
los comerciantes del 2do sector del Mercado Moshoqueque.  
 
3.4.4. Instrumentos de recolección de datos 
Para obtener la información el CUESTIONARIO será el instrumento que es  una encuesta 
compuesta por 23 preguntas con respuestas Likert,  diseñado de tal manera que determine la 
falta de conciencia ambiental de los comerciantes. Las preguntas del 1 al 4  miden la dimensión 
del comportamiento de la población, las preguntas del 5 al 8 determinan la dimensión del 





mientras que en las preguntas del 14 al 23 miden los diferentes tipos de cambios de la 
población objetivo. 
 
3.4. Validez y confiabilidad del instrumento 
Los instrumentos utilizados fueron revisados y validados por expertos en marketing, donde se 
detallaron algunas recomendaciones de mejora y que fueron modificadas posteriormente para 
poder ser aplicadas. 
 
3.5. Plan de recolección y procesamiento de datos 
 
Dichas encuestas fueron aplicadas a comerciantes del 2do sector del Mercado Moshoqueque, 
donde se eligieron 61 comerciantes aleatoriamente, a los cuales se le hicieron 23 preguntas 
las cuales contaban con 5 alternativas en escala de Likert y  tenían que escoger una alternativa 
como respuesta, luego se vació dicha información al programa Excel para el respectivo análisis 
y de esta forma obtener las frecuencias  y porcentajes de cada pregunta.  
La orientación del análisis será cuantitativa y de esta manera el promedio será el que evidencie 
el nivel de conciencia ambiental que tienen los comerciantes de dicho sector y los factores que 











RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
4.1. Resultados de la variable Marketing social 
 
Tabla 5 




preguntas Min Max Rango Amplitud Bajo Medio Alto 
Comportamiento 
de la poblacion 4 4 20 16 5 4--9 10--15 16--21 
objetivos del 
marketing social 4 4 20 16 5 4--9 10--15 16--21 
Diseño de 
estrategia  5 5 25 20 7 5--10 11--16 17--22 
Total 13 13 65 52 17 13--28 21--46 49--64 





















Preguntas de la Dimensión de Comportamiento de la Población 
 
TA A I D TD 
f % f % f % f % f % 
¿Cuánto está 
comprometido con la 
limpieza de su sector?  
18 30% 17 28% 12 20% 9 15% 5 8% 
¿Con qué frecuencia 
hace limpieza en su 
sector? 
40 66% 7 11% 8 13% 5 8% 1 2% 
¿Con qué frecuencia 
utiliza productos que 
no afecten el medio 
ambiente 
(biodegradable)? 6 10% 6 10% 16 26% 8 13% 25 41% 
¿Cuál es su nivel de 
satisfacción en la 
actividad de limpieza 
pública de 
Moshoqueque? 0 0% 4 7% 2 3% 27 44% 28 46% 






















Preguntas de la Dimensión de los Objetivos del Marketing Social
 
TA A I D TD 
F % f % f % f % f % 
 Actualmente en su 
sector ¿Con que 
frecuencia recibe 
charlas sobre el 
cuidado del medio 
ambiente? 0 0% 1 2% 10 16% 20 33% 30 49% 
¿Realiza acciones de 
cuidado ambiental en 
beneficio de su sector? 
7 11% 8 13% 22 36% 7 11% 17 28% 
¿Qué tan util cree que 
sea para su sector la 
colocación de 
diferentes tachos de 
basura según la 
clasificación (residuos 
orgánicos, vidrio, metal, 
plásticos, residuos 
generales)? 20 33% 38 62% 1 2% 1 2% 1 2% 
¿ Qué tan importante 
crees que sea botar la 
basura en los tachos 
indicados?  






















Preguntas de la Dimensión del Diseño de la Estrategia de Marketing Social 
Fuente: Recolección de datos 
  
TA A I D TD 
F % f % f % f % f % 
¿Qué tan importante 
crees que sea realizar 
una campaña de 
concientización 
ambiental en el 
mercado 
Moshoqueque? 25 41% 35 57% 1 2% 0 0% 0 0% 
¿ Qué tan de acuerdo 
está en apoyar con 
dinero un proyecto de 
recolección de basura? 13 21% 36 59% 3 5% 9 15% 0 0% 
¿ Qué tan de acuerdo 
esta que la campaña 
de concientización 
ambiental sea en su 
sector? 22 36% 38 62% 1 2% 0 0% 0 0% 
¿ A recibido propuestas 
de mejora ambiental en 
su sector? 
4 7% 2 3% 10 16% 15 25% 30 49% 
¿ Qué tan dispuesto 
está en apoyar una 
campaña de cuidado 
del medio ambienten 


















preguntas Min Max Rango Amplitud Bajo Medio Alto 
 
Afectiva 
4 4 20 16 5 
4--9 10--15 16--21 
 
Cognitiva 3 3 15 12 4 
3--7 8--12 13--17 
 
Conativa 2 2 10 8 3 2--5 6--9 10--13  
Activa 1 1 5 4 1 1--2 3--4 5--6  






















Tabla 14 Preguntas de la Dimensión Afectiva 




TA A I D TD 
F % f % f % f % f % 
¿Considera que hay 
indiferencia frente a la 
contaminación 
ambiental en su 
sector? 25 41% 27 44% 3 5% 6 10% 0 0% 
 ¿Con que frecuencia 
se ha manifestado en 
contra de la 
contaminación 
ambiental en su 
sector? 21 34% 11 18% 11 18% 4 7% 14 23% 
 ¿Qué tan útil es para 
usted los mensajes 
que lanzan los 
responsables políticos 
sobre respeto y/o 
compromiso frente al 
medio ambiente? 4 7% 22 36% 25 41% 9 15% 1 2% 
¿Es beneficioso para 
usted una campaña de 
concientización 
ambiental en su 






























Preguntas de la Dimensión Cognitiva 






TA A I D TD 
f % f % f % f % f % 





parte de la 
municipalidad de 
JLO? 2 3% 0 0% 11 18% 15 25% 33 54% 
 ¿Qué tanto ha 
escuchado sobre el 
término de 
conciencia 
ambiental? 10 16% 3 5% 19 31% 11 18% 18 30% 
¿Qué tan importante 
crees que sea la 
labor de las 
organizaciones que 
promueven el 
cuidado del medio 



























Preguntas de la Dimensión Conativa 





TA A I D TD 
f % f % f % f % f % 
¿Estás dispuesto 
promover en su 
sector la mejora del 
cuidado del medio 
ambiente?  13 21% 43 70% 5 8% 0 0% 0 0% 
 ¿En qué grupo de 
edad cree que hay 
más conciencia 






















    
Tabla 20 
Preguntas de la Dimensión Activa 
 








TA A I D TD 
f % f % f % f % f % 
 En la realización de 
las actividades de su 
negocio ¿Con que 
frecuencia 
recomienda el 
reciclaje y las buenas 
prácticas 







DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
5.1. Objetivo específico 1 
Determinar la dimensión de conciencia ambiental que más predomina en los 
comerciantes del 2do sector del mercado Moshoqueque  
De acuerdo con los resultados obtenidos, se evidencia en las tablas del N° 9 al 15 que la 
dimensión de conciencia que más predomina en los comerciantes del II sector del Mercado 
Moshoqueque es la activa con un nivel alto del 79%, esto quiere decir que los comerciantes 
mantienen un interés en desarrollar buenas prácticas ambientales, son conscientes de la 
contaminación que se genera a diario en el sector y están dispuesto a participar en actividades 
que beneficien a su sector. Por otro Lado, también se puede observar en los resultados que la 
población objetivo muestra un nivel alto del 49% en la dimensión afectiva, lo cual nos indica 
que los comerciantes reconocen la problemática de la contaminación en su sector y que 
sienten preocupación por esto, sin embargo; en la dimensión cognitiva se encuentran con un 
nivel bajo del 67%, ya sea por la poca información que reciben a cerca de la problemática 
medioambiental y las pocas instituciones que llegan a capacitarlos y darles propuestas de 
mejoras en los manejos de residuos sólidos. Así mismo en la dimensión conativa muestran un 
97% del nivel medio, lo que quiere decir que los comerciantes muestran de vez en cuando una 
actitud de iniciativa para emprender actividad que ayude a disminuir la problemática en su 
sector.  
Es así  que la investigación coincide con Chuliá Rodríguez (1995) que dice que la dimensión 
afectiva es  la sensibilidad ambiental (interés, afectación, preocupación) y que de manera 
natural la mayoría de personas llegamos a desarrollar más esta dimensión. No obstante, los 





y Tineo (2017), quien encuentra que en los comerciantes del 1er sector del mercado 
Moshoqueque, sus hábitos de higiene son malos, ya que diariamente arrojan sus desperdicios 
en lugares públicos, generando de esta forma la acumulación de basura y que obstaculizan el 
tránsito peatonal y vehicular y este problema se debe a que no existen contenedores 
suficientes para la colocación de residuos sólidos y a la pocas instrucciones que reciben de 
organismos o instituciones públicas y privadas.  
 
5.2. Objetivo específico 2 
Identificar los factores que influyen en el comportamiento ambiental de los 
comerciantes 2do sector del mercado Moshoqueque 
El comportamiento de los comerciantes del segundo sector del mercado se muestra un 67% 
en el nivel medio en lo que respecta a la influencia de los factores internos y externos, como 
se muestra en la tabla N° 2 y 3,  estos factores son los que motivan a tener un actitud positiva 
y preocupante frente a la problema ambiental que existe actualmente en el mercado 
Moshoqueque, como lo dice Pérez (2006) son aquellos factores externos que influyen en 
nuestra forma de actuar, algunas veces de una manera muy intensa, por ejemplo están la 
experiencia, interés, actitud, culturales, económicos, psicológicos  y  cognitivos, que son lo que 
mueven al comerciante para actuar de determinada manera y actuar positivamente o 
negativamente, en beneficio o en contra de la contaminación ambiental que hay en el sector. 
Como dice Paico (2016) en su trabajo de investigación, el éxito de la campaña de 
sensibilización ambiental se puede lograr a través de un cambio de acciones y el compromiso 
de cada uno; ya que es un tema actual y que nos concierne a todos. De acuerdo a estos 
resultados se puede inferir que involucrando y con ejemplos diarios, los comerciantes del 2do 







5.3. Objetivo específico 3 
Identificar las características del plan de Marketing que permita la mejora de la conciencia 
ambiental de los comerciantes del 2do sector del mercado Moshoqueque para la disminución 
de la basura. 
 
De acuerdo a los resultados, se percibe en las Tablas del 9 al 13, que el 65% de los 
comerciantes del 2do sector del mercado Moshoqueque consideran importante que se realice 
campañas o programas que permitan crear conciencia ambiental, ya que la mayoría no ha 
recibido propuesta alguna para cambiar esta problemática y se encuentra dispuestos a 
participar en ello.  Pérez (2016)  indica que de acuerdo a las percepciones, acciones, valores 
y creencias que tiene cada individuo una idea social puede plasmar en ellos sea una manera 
directa o indirectamente y para que esto sea posible deben encontrarse condiciones que 
faciliten la recepción positiva de estas ideas, como programas que permitan satisfacer las 
necesidades en común de una población. De acuerdo a los resultados obtenidos, estos  
coinciden con los de la investigación de Paico (2016), quien concluye que el éxito de un plan 
de marketing social es posible con el involucramiento eficaz de la población, identificando 
principalmente sus necesidades, motivaciones y deseos. Así mismo, nuestra investigación se 
ajusta a los resultados de la investigación de Núñez y Tenorio (2016) que determinan que la 
población de José Leonardo Ortiz está de acuerdo con aportar con dinero para un proyecto de 









6.1. Introducción  
La propuesta que se pretende realizar tiene como finalidad que la realización de actividades 
comerciales no genere contaminación, de tal manera que el nivel de conciencia ambiental que 
tienen dichos comerciantes sea beneficiosa y así incentivarlos a promover actividades que 
reduzcan en cierta medida la contaminación Ambiental. Para lograr dicho objetivo se plantean 
un conjunto de actividades en las cuales se involucre de manera activa y completa a los 
comerciantes de dicho sector.  
 
6.2. Objetivos del plan de marketing Social 
Objetivo general 




- Brindar charlas y capacitar a los comerciantes la forma de como adquirir hábitos o 
costumbres sencillas para practicar el reciclaje  y de esta manera cambiar la percepción 
y las acciones perjudiciales en contra del ambiente. 
- Promover actividades de reciclaje sostenible. 
- Promocionar actividades de participación diaria por parte de los comerciantes en 








6.3. Diseño de las estrategias de marketing 
Producto social 
- Una campaña que informe, se comparta y sobre todo actuar ante la problemática de la 
contaminación Ambiental es lo que vendría a ser el producto social de nuestra 
propuesta; de esta manera se pretende que los comerciantes adquieran  hábitos y 
costumbres para tener un buen manejo de residuos. 
- Nombre de la campaña: “VIVE LIMPIO, VIVE MOSHOQUEQUE” 












A través de este plan de Marketing Social se pretende conseguir que los costos sean mínimos 
y que las actividades propuestas se noten menores a los beneficios que se obtendrán 
realizados esta campaña que se propone. Por un lado están vinculados al tiempo y esfuerzo 
para participar de las actividades y por otro lado el apoyo para los materiales necesario para 
el desarrollo del mismo. 





Por esta razón se cree conveniente estimular la participación de los comerciantes con premios 
que justifiquen el tiempo que concentran en participar en la campaña. 
 
Plaza 
Se tratará de conseguir que el producto llegue a los comerciantes del 2do sector a través de  
los medios necesarios que sean entendidos por los comerciantes y de esta manera realizar 
las actividades que se propone. La acción en plaza es la siguiente: 
Formación de equipos con responsabilidad social dentro del 2do Sector del Mercado 
Moshoqueque. 
Las charlas informativas y capacitaciones se darán en la clínica San Juan de Dios, ubicado en  
















Figura 2  Ubicación del local de charla informativa 






La campaña de concientización ambiental “VIVA LIMPIO, VIVA MOSHOQUEQUE” buscara 
crear sensibilidad en el tema de la contaminación ambiental y sus consecuencias que trae, 
para lograr este objetivo se colocaran banners informativos en ciertos puntos del mercado. 
Se sortearán merchandising como polos, lapiceros y gorros y bolsas ecológicas en cada 
reunión de la capacitación. Además, se realizará anuncios en radio Inspiración FM para 
informar acerca de la campaña y la convocatoria a las charlas. 
 
Proceso 
Esta campaña se realizará en 3 fases: 
 1 fase: Difusión de la campaña en medios radiales: Radio Inspiración FM. Se dará 
entrevista explicando de lo que trata la campaña y que actividades se tiene por realizar, 
además de invitar a los comerciantes y personas interesadas a participar.  
Se lanzará el concurso de reciclaje para todos los comerciantes del 2do sector.  
Se colocarán 4 banners donde se anuncie el programa y el concurso de que se 
realizará.  
 2 fase: Se realizarán charlas informativas en la clínica San Juan de Dios, allí se hablará 
de la problemática de la contaminación y de las acciones que se pueden hacer para 
cuidar el medio ambiente. Se convocarán voluntarios para participar en la colocación 
de tachos de basura en punto específicos del sector.   
 3 fase: Programa de limpieza en todo el segundo sector, donde se colocarán los tachos 
de basura en puntos estratégicos. Además se realizara el concurso de reciclaje y se 








Conformar un comité dentro del 2do Sector del Mercado Moshoqueque, donde habrá un 
encargado para coordinar, difundir, dirigir y realizar las actividades de la propuesta,  las cuales 
se detalla a continuación: 
- Presidente Social: Líder y participativo, conocer la realidad del 2do Sector del Mercado 
Moshoqueque, para poder incentivar la participación y lograr  los objetivos, tener capacidad de 
trabajo en equipo y coordinación.  
- Secretaria General: Dinámica, con actitud para el trabajo y la divulgación del mismo, 
responsable y que participe de forma permanente en los eventos y campañas, planeación de 
las actividades  y el control del marketing social. 
Actualmente en José Leonardo Ortiz, específicamente en el Mercado Moshoqueque,  no se 
aplica ningún programa para la disminución de este problema, anteriormente se realizaron 
campañas pero que no fueron exitosas, esto debido a la poca colaboración de los comerciantes 
y de la poca maquinaría necesaria por parte de la Municipalidad para erradicar este problema, 
pues no se puede exigir a la población si no se le da alternativas, maquinarias, buena 
disposición y con horarios establecidos se puede mejorar. 
 
6.4. Programas de acción 
 
Fase 1: Difusión 
El objetivo de esta etapa es promocionar los programas de concientización a los comerciantes 
e incentivar a que participen en ello. Para esto se tiene planeado anunciar el programa de 
concientización ambiental “VIVA LIMPIA, VIVA MOSHOQUEQUE” en radio Inspiración FM, se 
anunciará 2 veces al día la publicidad de la campaña por un mes y se dará una entrevista en 





En esta fase se hará conocer el concurso de reciclaje, donde participaran solo los comerciantes 
del 2do sector. Las bases e instrucciones del concurso son los siguientes: 
 Los participantes tendrán que ser únicamente comerciantes del 2do sector del mercado 
Moshoqueque. 
 El concurso se trata de reciclar la mayor cantidad de objetos reutilizables como plástico 
(botellas), cartones y papeles. El primer puesto se hará acreedor a una canasta de 
víveres y un vale de consumo de 50 soles en el restaurante “Manos piuranas” y un 
paquete de bolsas ecológicas. El segundo puesto ganara una canasta de víveres y un 
paquete de bolsas ecológicas  y  en el tercer puesto obtendrá una mini canasta de 
víveres y un paquete de bolsas ecológicas. 
 El día del concurso se realizará en la última fase del concurso, en donde se entregarán 
los premios respectivos. 
 
Fase 2: Charlas Informativas. 
Establecer programas de aprendizaje y prácticas de reciclaje, orientado a generar cambios en 
las acciones de la población objetivo sobre el cuidado del medio ambiente. Estas 
capacitaciones se realizarían 6 veces en un mes por 3 meses. El local que se utilizará es la 
Clínica San Juan de Dios ubicado en la Av. Kennedy N°412 con Av. el Dorado. En cada 
capacitación se regalará bolsas biodegradables y merchandising como polos y gorros.  
 
Fase 3: 
Se instalará una carpa donde se realizará el concurso de reciclaje. Luego se colocarán tachos 
de basura en puntos estratégicos del segundo sector, los cuales estarán clasificados según su 

























1. Colocar 5 Banners publicitario en puntos estratégicos, en donde se presente mensajes 



















Tabla 21 Presupuesto de la fase de difusión de la Campaña de Concientización “Viva Limpio, Viva Moshoqueque” 
PRESUPUESTO  








    
         Banners publicitarios 




Radio Inspiración (02 anuncios x día) 
30 días 
60 60 S/.30.00 S/.1,800.00 
 
TOTAL S/.2,280.00 



































 Promotor Social 6 S/.200.00 S/.1,200.00 
PREMIOS (6 VECES 
POR MES POR 3 
MESES) 
Paquetes de Bolsas 
Biodegradables 40 S/.5.00 S/.200.00 
Polos 40 S/.10.00 S/.400.00 
Gorros 40 S/.15.00 S/.600.00 
Botes de Basura 15 S/.50.00 S/.750.00 
Canastas de víveres 2 S/.100.00 S/.200.00 
Mini canasta 1 S/.50.00 S/.50.00 
Vale de consumo Restaurante 
"manos Piuranas" 1 S/.50.00 S/.50.00 












Programa de limpieza 
Animador 1 S/.300.00 S/.300.00 
Tachos clasificatorios de basura 4 S/.220.00 S/.880.00 
Alquiler de carpa 1 S/.300.00 S/.300.00 
Alquiler de sonido 1 S/.150.00 S/.150.00 
TOTAL    S/.1,630.00 
Fuente: Recolección de datos 
 






Fuente: Recolección de datos 
 
PRESUPUESTO  
DESCRIPCIÓN COSTO TOTAL (S/) 
FASE 1 S/.2,280.00 
FASE 2 S/.3,450.00 
FASE 3 S/.1,630.00 
TOTAL 








CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
7.1. Conclusiones 
De esta manera concluimos que los comerciantes del 2do sector del Mercado Moshoqueque, 
respecto a los niveles de Conciencia Ambiental tienen un nivel medio en la Conativa y Afectiva 
de la variable dependiente y de esta manera muestran interés en participar en actividades 
medioambientales en beneficio de su sector pues la mayor parte de la muestra encuestada 
tienen deseo de mejorar la estética del entorno del mercado Moshoqueque. 
Además, se determinó que los comerciantes del 2do sector cuentan con la predisposición y 
aceptación al involucramiento en la participación de iniciativas de mejora para el cuidado 
ambiental, puesto que actúan en base a factores internos que los motiva con un 67% y la 
mayoría opina que es importante la implementación de un plan de Marketing Social, 
actividades de reciclaje y el uso de productos biodegradables. 
Finalmente, se puede concluir que en el Mercado Moshoqueque  aún no se ha realizado algún 
tipo de programa social que pueda disminuir  la contaminación ambiental que tiene 
actualmente, pues no existen iniciativas de ningún líder u organización pública para que mejore 
esta situación, y esta investigación ha permitido determinar los factores que mueven al público 
objetivo y la predisposición que tienen para participar en la propuesta del plan de Marketing, 










Proponer a las autoridades de José Leonardo Ortiz la posibilidad de la implementación del 
Plan de Marketing Social en el Mercado Moshoqueque, con esta acción se busca disminuir la 
contaminación Ambiental que se genera a diario en dicho centro de abastos. 
Realizar continuamente campañas publicitarias con fines medioambientales dentro del 
Mercado Moshoqueque. 
Implementar un departamento de Gestión Urbano Ambiental en la Municipalidad, encargados 
de la buena gestión Ambiental del Distrito de José Leonardo Ortiz y Mercado Moshoqueque. 
Que los camiones recolectores de basura hagan su labor de manera seguida y de esta manera 
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Anexo 2: Validación de instrumento. 
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